





































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Navegantes en la Red 2011. AIMC
Sí No Sí No Sí No
2004 29,2 70,1 41,1 58,2 20,1 78,7
2005 55,9 43,2 64,2 35 41 57,6
2006 70,6 28,7 73,2 26,1 - -
2007 75,1 24,3 76,1 23,3 - -
2008 74,9 24,2 77,9 21,4 - -
2009 76 23,3 81 18,2 - -
2010 77,7 21,4 84,3 15 - -
2011 - - 61,3 38,4 - -
Fuente: elaboración propia a partir del estudio anual "Navegantes en la Red" (AIMC)
** La suma de porcentajes es inferior al 100% por la respuesta No sabe / No contesta
Programas para evitar publicidad


















































































































































































































































































Canales no sólo de información y 























































































































































































































































































Tipo de impacto Recuerdo de marca Notoriedad
Intención 
de compra
Anuncio directo +10% +4% +2%
Amigos "fans" +16% +8% +8%
Referencia personal en el muro de un amigo +30% +13% +8%
Fuente: Nielsen Online y Facebook (Advertising Effectiveness)























































































































































































II Estudio sobre redes sociales en Internet”. 
IAB Spain Research y Elogia Ipsofacto
La publicidad en redes sociales…
me gusta mucho o bastante
ni me gusta ni me disgusta



























































































Wave 5. The socialisation of Brands. 
Universal McCann 
Al haber pasado a formar parte de una comunidad de marca…
• 72% declaraba tener una visión más positiva de la 
marca
• 71% reconocía tener más probabilidad de comprar la 
marca




































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































• La saturación ni es ética ni es eficaz desde el punto 
de vista publicitario. 
• Crear un entorno colaborativo en el que el discurso 
de la empresa no se advierta forzado ni intrusivo, aporte 
valor al usuario y le proporcione motivaciones 
suficientes para seguir conversando con la marca
I Congreso Internacional de Ética de la Comunicación
La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales:
¿una cuestión ética?
Araceli Castelló Martínez
Universidad de Alicante
E‐mail: correo@aracelicastello.com
Blog: www.aracelicastello.com
Twitter: @acastellomartin
Facebook: /araceli.castello
